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CONTEXTE DE LA RECHERCHE 
 Convention de recherche avec le cabinet du Ministère Wallon de 
l’Économie dans le cadre de la régionalisation des compétences sur 
les implantations commerciales 
 
 Recherche appuyant plusieurs projets régionaux : 
 
• Mise en place d’une veille du développement commercial de la 
Wallonie sur base d’un diagnostic précis du paysage commercial 
wallon et des perspectives d’évolution 
• Soutien à l’élaboration du Schéma Régional de Développement 
Commercial (SRDC) et de la nouvelle loi sur les implantations 
commerciales 
• Création d’un outil d’aide à la décision à destination des communes 
afin d’encadrer les choix locaux en matière d’implantations 
commerciales 
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OBJECTIFS DE LA RECHERCHE 
 Construction d’une base de données spatiale du commerce de détail 
 
 Recherche composée de deux volets distincts : 
 
• LOGIC : Identification et caractérisation des principaux espaces 
commerçants de Wallonie  Offre commerciale 
 
• MOVE : Détermination des comportements spatiaux d’achats des 
ménages wallons  Demande commerciale 
 
 Combinaison des deux volets afin de constituer une base de données 
spatiale homogène, cohérente et unique à l’échelle du territoire 
wallon 
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 Le point de vente 
 
Local occupé par une activité de commerce de détail (vente aux particuliers de 
biens et/ou de services) et pouvant être caractérisé par : 
• Localisation (coordonnées x,y, adresse) 
• Géométrie (surface, volume) 
• Cadastre (N° de l’immeuble abritant le local)  
• Occupant (enseigne, nom et type d’entreprise, emplois)  
• Surface de vente (surface nette et brute, nombre de niveaux) 
• Vitrine (longueur) 
• Assortiment (natures principale et secondaires des biens/services) 
• Standing (niveaux de prix) 
• Modernisme (niveau qualitatif du cadre d’exposition) 
• Loyer (bail, valeur moyenne €/m²/an) 
• Pas-de-porte (€) 
• … 
 
Mode de représentation : point ou polygone (selon l’échelle de visualisation) 
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 Le nodule commercial 
 
Concentration spatiale de points de vente. Les critères d’existence du nodule 
commercial se basent sur trois indicateurs : 
 
• Taille : le nombre de points de vente et/ou la surface de vente cumulée 
• Continuité : la distance entre deux points de vente 
• Densité : le nombre de points de vente par segment de rue 
 
Dans le cadre de LOGIC (contexte wallon), les valeurs des indicateurs ont été 
fixées en distinguant deux grands types d’environnement : 
 
• Milieu urbain : espace bâti dense marqué par une forte mitoyenneté des 
immeubles (le plus souvent, il s’agit des centres de grandes et petites 
villes et de quartiers secondaires de grandes villes)  
• Milieu périurbain : espace peu dense marqué par une faible mitoyenneté 
des immeubles (le plus souvent, il s’agit de zones et parcs d’activité et 
d’axes routiers majeurs)  
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 Le nodule commercial 
 
Dans le cadre de LOGIC, les valeurs des indicateurs ont été fixées afin 












Mode de représentation : point ou polygone (selon l’échelle de visualisation) 
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Indicateurs Milieu urbain Milieu périurbain 
Taille 
50 points de vente 
ou 
5 points de vente et  5 000 m² de surface de vente nette 
Continuité 
Moins de 5 rez-de-chaussée 
d’immeubles entre 2 points de 
vente successifs 
250 mètres entre deux points 
de vente 
Densité 5 points de vente / 50 mètres 5 points de vente / 500 mètres 
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 Le nodule commercial 
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 Les types d’achats 
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Équipement de la 
personne 
Vêtement, Chaussures, Parfum 
Équipement de loisir 
léger 
Multimédia, Librairie, Jouet 
Équipement de la 
maison léger 
Décoration, Textile d’ameublement, 
Article de ménage 
Semi-courant lourd 
Équipement de loisir 
lourd 
Équipement de sport, Équipement 
motorisé, Article pour animaux 
Équipement de la 
maison lourd 
Meuble, Matériel de bricolage, 
Électroménager 
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 La zone de chalandise 
 
Espace au sein duquel un nodule commercial recrute 90 % de sa clientèle. 
 
L’extension de la zone de chalandise varie selon le type d’achats et, par 
conséquent, selon les caractéristiques de l’offre commerciale du nodule. 
 
Elle est définie sur base d’un découpage territorial (commune, code postal, 
secteur statistique) permettant sa caractérisation socio-économique.  
 
Dans le cadre de cette recherche, les zones de chalandise ont été définies à 
l’échelle communale pour chaque nodule commercial et pour chaque type 
d’achats (courant, semi-courant léger, semi-courant lourd)  
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CONCEPTS ET DÉFINITIONS 
 La zone de chalandise 
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PROJET LOGIC - L’OFFRE COMMERCIALE 
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ACQUISITION DES DONNÉES 
 Le relevé de terrain - Aspects méthodologiques 
 
• Pré-identification des espaces commerçants sur base des réseaux 
d’enseignes de supermarchés en Wallonie 
• Parcours systématique des centres principaux et secondaires des villes et 
des axes routiers structurants du territoire 
• Géolocalisation des points de vente directement sur le terrain à l’aide 
d’une tablette PC, d’un logiciel SIG et d’un fond de référence cadastral 
• Relevé des aspects « visibles » du point de vente (adresse, enseigne, 
surface de vente, assortiment …)  
 
 Le relevé de terrain - Quelques chiffres 
 
• 30 000 points de vente 
• 260 nodules commerciaux 
• 60 jours de terrain à deux personnes (30 jours pour une mise à jour) 
• 10 000 km parcourus 
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ACQUISITION DES DONNÉES 
 Le relevé de terrain - Forces 
 
Un outil d’aide aux décideurs publics et privés 
• Une information unique et à ce jour inexistante  
• Une information homogène sur l’ensemble de la Wallonie 
• Une information fine et spatialisée 
• Une excellente connaissance de la réalité de terrain  
 
 Le relevé de terrain - Faiblesses 
 
Un coût de constitution et de maintenance élevé 
• Une dépendance réciproque entre la méthodologie utilisée et la qualité des 
données 
• Une nécessaire mise à jour de l’information nécessitant la répétition des 
campagnes de relevé 
• Un post traitement nécessaire notamment pour l’acquisition de 
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CONSTRUCTION DE LA BASE DE DONNÉES 
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 L’identification des nodules commerciaux 
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APERÇU DE LOGIC 
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APERÇU DE LOGIC 
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APERÇU DE LOGIC 
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APERÇU DE LOGIC 
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• Exploitation de l’information de LOGIC afin de caractériser les 
nodules commerciaux 
 
• Typologie construite sur base de deux traitements statistiques 
successifs : 
 
• Analyse en Composantes Principales (ACP) synthétisant 11 
variables en 4 facteurs 
 
• Classification hiérarchique ascendante (k-means) regroupant les 
nodules en 8 classes sur base des scores sur les 4 facteurs 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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 Variables utilisées 
ID VARIABLE DESCRIPTIF UNITÉ SOURCE 
1 Surface de vente moyenne 
Rapport entre la surface de vente nette totale et le nombre total de 




2 Concentration Distance moyenne entre les points de vente m 
SEGEFA, 
2011 
3 Part de l'alimentaire 
Rapport entre la surface de vente nette consacrée à l'alimentaire et 




4 Part de l’équipement léger  
Rapport entre la surface de vente nette consacrée au semi-courant 




5 Part de l’équipement lourd 
Rapport entre la surface de vente nette consacrée au semi-courant 




6 Part des services et horeca 
Rapport entre la surface de vente nette consacrée aux services et 




7 Taux de vacance 
Rapport entre le nombre de points de vente vides et le nombre 




8 Part des grandes enseignes 
Rapport entre le nombre de grandes  enseignes (hors services et 





Part modale des personnes utilisant les transports en commun 




10 Densité de population 
Rapport entre le nombre d’habitants de la zone postale du nodule 
et la superficie de la zone postale   
hab/km² INS, 2010 
11 Volume de population Nombre d’habitants de la zone postale du nodule hab INS, 2010 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
22 
 Analyse en Composantes Principales 
Variables Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 
Volume de population   +     
Densité   +     
Accessibilité   +     
Surface de vente moyenne +       
Concentration +       
Part de l'alimentaire       - 
Part de l'équipement léger     +   
Part de l'équipement lourd +   -   
Part de l'horeca et des services -       
Part des grandes enseignes +       
Taux de vacance -       
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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 Moyenne des classes sur les quatre facteurs 
 
 Figure avec les moyennes de classe et les types de classes 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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 Typologie finale 















Traditionnelle Plutôt faible Très élevée Bonne Généraliste 24 
2 
Nodule de soutien 
d’agglomération 




Variable Plutôt fort Élevée Bonne Alimentaire 18 
3B 
Nodule de proximité 
d’agglomération 
Variable Plutôt faible Élevée Bonne Proximité 25 
4 Centre de petite ville Traditionnelle Moyen à fort 
Moyenne à 
Faible 
Moyenne Généraliste 32 
5 Centre de très petite ville Traditionnelle Faible Faible Médiocre Généraliste 44 
6 
Nodule de soutien de (très) 
petite ville 
Variable Variable Très faible Mauvaise Généraliste 37 
7 




Très fort Variable Variable Léger 19 
8 
Nodule spécialisé en 
équipement lourd 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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TYPOLOGIE DES NODULES COMMERCIAUX 
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PROJET MOVE - DEMANDE COMMERCIALE 
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ACQUISITION DES DONNÉES 
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 L’enquête - Aspects méthodologiques 
 
• Outil : Enquête téléphonique réalisée par un call-center centralisant les données sur un 
serveur 
 
• Échantillon : 1% des ménages wallons réparti sur le territoire selon la distribution et le 
profil de la population (taux de motorisation, âge moyen, part des mono-ménages, taille 
moyenne des ménages,…) ainsi que de l’offre commerciale 
 
• Questionnaire : 7 questions sur les « lieux d’achats » fréquentés par les wallons 
rassemblées en trois grands types d’achats (3 réponses possibles par question) :  
• Achats courants (alimentaires) 
• Achats-semi-courants légers (vêtements, loisirs et sports) 
• Achats semi-courants lourds (bricolage, électro-ménagers et ameublement) 
 
 L’enquête - Quelques chiffres 
 
• 16 000 ménages enquêtés 
• 80 000 appels téléphoniques (Taux de réponse de 20 %) 
• 1,5 mois d’enquête 
• 123 000 réponses traitées 
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ACQUISITION DES DONNÉES 
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 L’enquête téléphonique - Forces 
 
Un format d’enquête le plus adapté à la recherche 
• Une information recueillie au lieu de domicile permettant de mettre en 
évidence le comportement zappeur des chalands 




 L’enquête téléphonique - Faiblesses 
 
Un format d’enquête nécessairement court et rapide 
• Un format d’enquête réduit limitant la diversité d’informations recueillies 
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17:52:09 41 4900 1090 4 GB // SPA 
DELHAIZE // 
SART 




16:24:57 47 4000 1930 4 
COLRUYT // 
LIEGE 


























15:26:38 33 4500 5300 5 
COLRYUT // 
ANDENNE 













16:16:39 54 4731 4731 2 
ALDI // 
EYNATTEN 




16:26:32 46 4761 4780 4 GB // ST VITH 
DELHAIZE // 
BULLINGEN 





















… … … … … … … … … … … 
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17:52:09 41 4900 1090 4 GB // SPA 
DELHAIZE // 
SART 




16:24:57 47 4000 1930 4 
COLRUYT // 
LIEGE 
ALDI // LIEGE LIDL // LIEGE … 
Nbre de 
rép. 
Lieu 1 Lieu 2 Lieu 3 
1 1 / / 
2 0.7 0.3 / 
3 0.6 0.3 0.1 
Détermination d'un 
taux de pénétration 
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CONSTRUCTION DES DONNÉES 
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• Par question, obtention d'une matrice des taux de pénétration permettant 










Eq. de la personne 4,2 
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CONSTRUCTION DES DONNÉES 
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 Matrices OD pour les "Achats courants" 
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… … … … 
Taux de pénétration (%) Dépenses réelles (€/an) Equivalents-clients 
M. JASPARD & J. VAZQUEZ PARRAS - SAGEO 2012 
CONSTRUCTION DES DONNÉES 
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• Différentes possibilités de synthétiser l'information : 
 
• Origine des clients : Zone postale < Commune < … 
• Destination d'achats : (Enseigne) < Nodule < Z. postale < Commune < … 
• Achats : 7 achats < 3 grands types d'achats < Ensemble des achats 
 
• Différentes possibilités de représenter l'information : 
 
• Graphiques : représentation des dépenses (donc des chiffres d'affaires) 
ou possibilité de les convertir en équivalents-clients 
• Cartes : représentation des flux de dépenses/équivalents-clients, des taux 
de pénétration donc possibilité de calculer et représenter une zone de 
chalandise 
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APERÇU DE MOVE 
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 Répartition des dépenses wallonnes 
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APERÇU DE MOVE 
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 Répartition des dépenses wallonnes dans les nodules commerciaux 
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APERÇU DE MOVE 
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APERÇU DE MOVE 
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CONSTRUCTION D’UNE BASE DE DONNÉES SPATIALE 
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  rayonne DONNÉES 
SOCIO-DÉMOGRAPHIQUES 
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OUTIL D’AIDE À LA DÉCISION - DÉCIDEURS PUBLICS 
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OUTIL D’AIDE À LA DÉCISION - DÉCIDEURS PRIVÉS 
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 Performance d’un commerce ou d’un réseau - Exemple de la distribution 












Cora 1 44 600 44 600 
Makro 1 15 700 15 800 
Colruyt 11 144 800 13 200 
Delhaize 31 204 000 6 600 
Carrefour 32 176 700 5 500 
Aldi 27 57 900 2 100 
Champion 2 3 700 2 100 
Lidl 23 37 000 1 600 
Intermarché 9 10 400 1 100 
Spar 5 5 300 1 000 
Leader price 3 2 300 800 
Match 6 2 600 400 
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OUTIL D’AIDE À LA DÉCISION - DÉCIDEURS PRIVÉS 
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 Étude de potentiel - Exemple du secteur alimentaire 
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OUTIL D’AIDE À LA DÉCISION - DÉCIDEURS PRIVÉS 
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 Étude d’implantation - Exemple de l’implantation d’un magasin de sport 
 
 
